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Abstract 



The method involves a post-processing program providing defined freely selectable areas on object surfaces 
visible on video material, either retrospectively or during transmission, preferably in real time, with additional 
word and/or image material so that the observer has the impression that the additional information is actually 
applied to the relevant object. 
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Die folgenden Angaben sind den vom Anrnelder eingereichten Unterlagen entnommen 

Prufungsantrag gem. § 44 PatG ist gestellt 
@ Virtual Promotion 

@ Ein Verfahren, das in Filmen und Videos, insbesondere 
in Sportberichterstattungen verwendet wird, indem auf 
den Werbetragern start einer fest angebrachten Beschrif- 
tung spezifiziert Leerfelder angebracht werden, die erst 
wahrend der Ubertragung kunstlich mit unterschiedli- 
chen Werbeinformationen bestuckt werden, so dass der 
Eindruck entsteht, die Werbebotschaft ware real auf dem 
Werbetrager angebracht. 
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Beschreibung 

[0001] Ereignisse mil groGer Ofrentlichkeitswirkung, ins- 
hesondere Sport wet r be werhe werden haufig durch Sponso- 
ren genutzt, um Werbebotschaften einer breiten Offentlich- 5 
keit zu verniiueln. So werden z. B. Banden auf FuBbailfel- 
dern, Schriftzuge auf Trikots oder Logos und Trademarks 
auf Rennwagen angebracht. 

[0002] Diese Art der Promotion hat besonders bei inrerna- 
tionalen Wettbewerben eine Vielzahl von Nachteilen. So isr 10 
z. B. Zigarettenwerbung in einigen Landern verboten und 
die Werbeflachen von Fonnel 1 - Fahrzeugen mussen bei 
Austragung des Rennens in diesen Landern uberklebt wer- 
den. Der Ausfali dieser Sponsoreinnahmen flir ein einziges 
Fl Rennen stellt allein schon einen wirtschaftlichen Verlust 15 
mil einem Volumen in Hone mehrstelliger Millionen DM 
dar. 

[0003] AuBcrdcm sind bei wcltwcitcn Ubcrtragungcn wic 
z. B. der Olympiade viele Werbeprasenzen nutzlos, da die 
Ubertragung in praktisch alle Lander erfolgt und die Spon- 20 
soren die Kosten fiir die weltweite Zuschauerquote tragen 
mussen, obwohl ihre Produkte nur in einigen dieser Lander 
vertrieben werden - der Nutzen sich also nur auf einen Teil 
der mitbezahllcn Zuschauerquote beschrankt. 
[0004] Diese Aufgabe lasst sich einfach losen, indent 25 
Wcrbung in die Ubertragung eingeblendet wird. Dabei wirkt. 
die Werbung jedoch als Storfaktor und die gewtinschte Wir- 
kung einer positiven Iniageubertragung des gesponsorten 
Ereignisses bzw. des gesponsorten Sportlers auf den Spon- 
sor und sein Produkt, verkehrt sich ins Gegenteil. 30 
[0005] Die Erfindung hat das Ziel, die Werbebotschaften 
selekliv in die einzelnen Ubertragungslander bzw. -gebiete 
spezifizieren zu konnen und dabei die Zuordnung zu dem je- 
weiligen Produkt oder Ereignis zu emalten die Imagewir- 
kung eines Fl -Rennens oder einer FuBballmannschaft mit 35 
dem Produkt also positiv zu verknupfen. 
[0006] Diese Aufgabe wird erfindungsgemaB gelost^ in- 
dem ini Sichtfeld der Kameras Flachen niit Werbetragem, 
wie z. B. Banden am Spielfeldrand so gekennzeichnet bzw. 
indent Lageinfonnationen der Bande so ubermitteli werden, 40 
dass ein Computerprogramm in der Lage ist, aus den digita- 
len Ubertragungsdaten diese Felder und ihre GroBe und geo- 
metrische Lage in Echtzeit zu erkennen. 
[0007] Das Programm uberschreibt nun die bestehenden 
Werbebotschaften je nach Sendegebiet mit einer anderen 45 
Botschaft bzw. schreibt. eine Werbein formation auf eine un- 
beschriebene Leerfiache, um die oben genannten Streuver- 
iuste und/oder evtL Einschrankungen durch gesetzliche Vor- 
schriften zu vemieiden. So konnte z. B. bei einem intema- 
tionalen FuBballspiel auf der Bande im Spielfeld real das 50 
Logo einer franzosischen Bank oder auch eine leere Flache 
erscheinen, wahrend auf der gleichen Bande in der Ubertra- 
gung in Deutschland eine Biermarke wirbt und in It alien 
eine Zigareitenfirma. 

[0008] Analog sind Werbeflachen auf Faltrzeugen, Spie- 55 
lenrikots oder sonstigen Stellen flexibel zu gestalten. Der 
angeschlossene Rechner ermittelt dabei, vorzugsweise in 
Echtzeit eine Approximation fiir Perspektive, Lichteinfall 
und Umgebung so, dass derBetrachler den Eindruck hat, die 
Werbebotschaft befande sich real an der im Film sichtbaren 60 
Stelle, AuBerdem wird die rauniliche Position der Werbefla- 
che ermittell, um Gegenstande zwischen Kamera und Flache 
vor der eingeblendeten Werbung unbeeinflusst zu lassen 
(opusche Versperrung) und Gegenstande dahinter nicht. 
[0009] Die negative Wirkung cingcblcndctcr Wcrbung 65 
wird damit vennieden. Staudessen wird durch die virtuellen 
Promotions die positive Imagebriicke zwischen Ereignis, 
Produkt und Werbung geknupft. 
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Patentanspriiche 

1. Ein Verfahren zur selektiven Anderung und Anpas- 
sung von Wort- und/oder Rildinfonnationen in Filmen 
und Videomaterial, dadurch gekennzeichnet dass ein 
Nachbearbeitungsprogranuii bestimmte frei wahlbare 
Flachen auf Gegenstanden, die auf dem Videomaterial 
sichtbar werden, nachtraglich oder wahrend der Uber- 
tragung vorzugsweise in Echtzeit mit zusatzlichem 
Wort- und/oder Bildniaterial versieht, so dass der Be- 
trachter den Eindruck gewinnt, diese zusatzliche Infor- 
mation sei in der Realitat auf dem betreftenden Gegen- 
stand angebracht, 

2. Ein Verfahren nach Anspruch 1, dadurch gekenn- 
zeichnet, dass Perspektive, Lichteinfall, optische Ver- 
sperrung etc. miteinbezogen werden in die virtuelle 
Berechnung und in die Einblendung. 

3. Ein Verfahren nach cincm oder mchrcrcn der vor- 
hergehenden Anspriiche, dadurch gekennzeichnet, dass 
fiir den Betrac liter nicht sichtbare oder nicht als storend 
empfundene Markierungen zur Kennzeichnung von 
optischer GroBe, Lage und Perspektive der Werbefla- 
chen die erforderliche Rechenleistung zur realistisch 
wirkenden Einblendung erleichtem. 

4. Ein Verfahren nach einem oder mehreren der vor- 
hergehenden Anspriiche, dadurch gekennzeichnet, dass 
eine Bibliothek mit einer endlichen Zahl an Varianten 
von Perspektiven und Helligkeit vor oder wahrend der 
Ubertragung von den virtuellen Darstellungen angefer- 
tigt und je nach Situation eingeblendet wird, so dass fiir 
den Betrachter ein hinreichend realistischer Eindruck 
bei verringerter Rechenleistung vermittelt wird. 

5. Ein Verfahren nach einem oder mehreren der vor- 
hergehenden Anspriiche, dadurch gekennzeichnet dass 
Kamerabewegungen oder Einstellungen der Optik (wie 
Zoom W^nkel, Blende etc.) z. B. anhand von virtuellen 
Fixpunkten oder durch Bewegungs- oder sonstige Sen- 
soren ermittelt werden und diese Information mit der 
Obertragung der optischen Daten zusammen gesendet 
wird, um die virtuelle Nachbearbeitung zu unterstut- 
zen. 



